Modulaarinen tapahtumakaluste pienpanimolle by Lipsunen, Venla
Opinnäytetyö
M O D U L A A R I N E N
TAPAHTUMAKALUSTE
P I E N P A N I M O L L E
Venla Lipsunen 
Kevät 2018 
Metropolia Ammattikorkeakoulu
Muotoilun tutkinto-ohjelma 
Sisustusarkkitehtuuri
Ohjaajat: Pasi Pänkäläinen, Ville-Matti Vilkka
2 3
Työn nimi       Modulaarinen tapahtumakaluste pienpanimolle
Tekijä     Venla Lipsunen
Sivumäärä     57
Päiväys     18.4.2018
Tutkinto     Muotoilija AMK
Koulutusohjelma   Muotoilun tutkinto-ohjelma
Suuntautumisvaihtoehto  Sisustusarkkitehtuuri
Ohjaajat     Pasi Pänkäläinen ja Ville-Matti Vilkka
Yhteistyökumppani   MacWell Creatice Oy
TIIVISTELMÄ
Opinnäytetyön aiheena on tapahtumakalusteen suunnittelu Saimaa Brewing Companylle. Pienpanimolla on 
käynnissä brändiuudistus, joka tullaan julkaisemaan suunnittelun aikana. Ennen suunnitteluprosessin avaamista, 
työssä esitellään asiakas ja käydään läpi muita taustoja. Taustatutkimus keskittyy seuraaviin aiheisiin: millainen 
on hyvä brändi, millaisia visuaalisen markkinoinnin keinoja suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, millainen on 
vallitseva olut- ja pienpanimokulttuuri Suomessa ja miten brändi tuodaan onnistuneesti tilaan. 
Itse tapahtumakalustetta tullaan käyttämään monissa tapahtumissa ympäri Suomea. Tapahtumissa on erikokoisia 
osastoja ja siksi kalusteen tulee olla skaalautuva sekä modulaarinen. Työssä tutkitaan moduulien järkevää 
määrää ja kokoa asiakkaan vaatimusten, tilojen koon sekä kalusteen kuljetuksen kannalta. Tämän lisäksi yrityksen 
tärkeimmät brändielementit selvitetään, kalusteen visuaalinen ilme suunnitellaan ja mietitään brändin sekä 
käytön näkökulmasta toimivimmat materiaalit. Lopuksi esitellään työn lopputulos ja pohditaan, päästiinkö 
suunnitelmalla tavoitteisiin.
Työn tavoitteena on suunnitella tapahtumakaluste yrityksen uuden brändiaineiston pohjalta. Siksi kalusteen 
tulee edustaa yrityksen arvoja ja tuoda tuotteet esille näyttävästi ja myyntiä edistäen. Kalusteen tulee olla 
muuntautumiskykyinen ja toimintojen sijoittelun tulee tukea työskentelyn sujuvuutta. Kaiken kaikkiaan 
kokonaisuuden tulee erottua kilpailojoista modernilla otteella.  
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The subject of the thesis is designing an event stand for the client, Saimaa Brewing Company. The brewery 
is having a brand renewal, which will be launched during the design process. Before elaborating the design 
process, the customer background and other information will be presented. Background research concentrates 
on the following topics: what makes a good brand; what kind of visual marketing methods should be used in 
design; what kind of beer and brewery culture there is right now in Finland; and how to successfully bring the 
brand to space.
The stand will be used in various events around Finland. Event booths are different sizes in different events so 
the stand has to be scalable and modular. Reasonable number and size of modules will be determined based 
on the requirements of the customer, size of the event booths, and portability. Then, the brand elements of the 
company will be evaluated, the visual aspects of the stand will be designed, and the appropriate materials will 
be chosen according to functionality and brand. Finally, the end result will be presented and evaluated in light of 
the initial design goals.  
The main goal of the thesis is to design an event booth based on the company’s new brand materials. 
Specifically, the booth has to represent values of the company and show products impressively, while improving 
sales. The design has to be versatile and the different functionalities must support fluent working. Lastly, the 
booth has to stand out from the competitors with modern style. 
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Opinnäytetyön aiheena on pienpanimolle suunniteltava 
tapahtumakaluste. Suunnitelma toteutetaan yhteistyössä toimiston 
MacWell Creative kanssa. Opinnäyte on toiminnallinen, ja 
siihen kuuluu tutkimuksellisen osuuden lisäksi suunnitteluosuus. 
Tavoitteena on tutkimuksen ja taustatietojen pohjalta ja niitä apuna 
käyttäen suunnitella modulaarinen yrityksen brändin mukainen 
tapahtumakaluste. 
Asiakkaalla on käynnissä brändiuudistus, jonka suunnittelu on aloitettu 
vuoden 2017 puolella. Uudistuksen vuoksi uuden tapahtumakalusteen 
suunnittelu on yritykselle ajankohtaista. Muutoksen aika on hyvä 
käyttää hyödyksi ja suunnitella kaluste, jonka avulla yritys esiintyy 
uuden brändinsä kanssa tapahtumissa.  
Kaluste tulee ensimmäisen kerran käyttöön kevään 2018 Helsinki 
Beer Festivaleille. Uudistettu brändi julkaistaan vähän ennen 
tapahtumaa. Kalusteen brändäyksen tulee olla tarkoin harkittu, 
jotta hyöty tapahtumista olisi mahdollisimman suuri. Kalustetta 
tullaan käyttämään myös muissa tapahtumissa ja siksi sen tulee olla 
modulaarinen ja skaalautua eri tiloihin. 
Opinnäytetyö tehdään yhteistyössä MacWell Creativen kanssa. MacWell 
Creative on toimisto, joka muun muassa brändää ja konseptoi niin 
palveluita, tuotteita kuin tiloja. Yritys toimii kotimaassa, sekä kansainvälisillä 
markkinoilla. Toimiston asiantuntevuus kattaa niin graafisen suunnittelun, 
brändäyksen, tilasuunnittelun, tapahtumasuunnittelun sekä liikkuvan kuvan 
avulla tuotetun tarinankerronnan. Tuotantoa tapahtuu monella eri osa-
alueella sekä laajalla skaalalla. 
Yritys on tehnyt aiemminkin projekteja Saimaan Juomatehtaan kanssa. 
MacWell Creative on suunnitellut Saimaan Juomatehtaalle uutta brändiä 
ja visuaalista ilmettä, jotka tulevat myös toimimaan tulevan suunnitelman 
pohjana.
1.1 Johdanto 1.2 Toimeksiantaja
Toimeksiantona on suunnitella Saimaa Brewing Comppanylle, entiseltä 
nimeltään Saimaan Juomatehtaalle modulaarinen tapahtumakaluste 
yrityksen uuden brändin mukaan. Kalustetta tullaan käyttämään useissa 
tapahtumissa ympäri Suomea. Rakenteellisiin ratkaisuihin eniten vaikuttavia 
tekijöitä ovat kestävyys, kuljetettavuus, kasattavuus ja skaalautuvuus tilan 
mittoihin. Visuaalisen ilmeen määrittää brändin arvot, värit ja brändielementit. 
Kalusteen on oltava yhtenäinen kokonaisuus, joka toimii tapahtumissa 
yrityksen käyntikorttina ja houkuttelee asiakkaita puoleensa. 
1.3 Toimeksianto
TAUSTAT1 Taustakuva 1
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Aluksi tutustutaan asiakkaaseen. Sitten selvitetään, millainen on 
hyvä BRÄNDI ja tutustutaan VISUAALISEEN MARKKINOINTIIN 
sekä AIDA-MALLIIN. Sen jälkeen sukelletaan OLUT- JA 
PIENPANIMOKULTTURIEN MAAILMAAN, kartoitetaan 
kilpailua ja alalla vallitsevia trendejä. Yrityksen vanha, sekä 
uusi BRÄNDI JA VISUAALINEN ILME esitellään. Lopuksi 
avataan suunnitteluprosessi, jossa pohditaan kalusteen 
MODULAARISUUTTA ja muita suunnitteluun vaikuttavia tekijöitä.
BRÄNDI
VISUAALINENMARKKINOINTI
AIDA- MALLI
OLUT- JA PIENPANIMOKULTTUURI
VISUAALINEN ILME
MODULAARISUUS
3.1 Keskeiset käsitteet
Koska kaluste suunnitellaan pienpanimolle, on syytä kurkistaa olut- ja pienpanimokulttuurien maailmaan. Suunnittelun 
kannalta on tärkeä tietää, millainen olutkulttuuri tällä hetkellä vallitsee. Ketkä kuuluvat tapahtumien pääasialliseen 
kohderyhmään ja millainen pienpanimokulttuuri Suomessa on? Sen lisäksi tutustutaan siihen, millainen on hyvä brändi 
ja kuinka sen voi tuoda tilaan. Tutustutaan myös visuaaliseen markkinointiin ja asiakkaan ostopäätöksentekoprosessiin. 
Ennen suunnittelun aloittamista on tärkeää löytää vastaus myös seuraaviin kysymyksiin. Miksi yritys on päätynyt 
brändiuudistukseen ja mihin uudella brändillä pyritään? Millaisia kilpailijoita yrityksellä on ja kuinka heistä erotutaan 
positiivisesti? Mitä lisäarvoa yritys saa kalusteesta ja voiko kalustetta hyödyntää nykyistä monipuolisemmin? 
Suunnitteluprosessia läpikäytäessä pohditaan, kuinka moniulotteinen kalusteen tulee olla ja mihin kaikkeen sen 
tulee taipua. Kuinka riisuttuna versiona kaluste toimii ja kuinka monta erilaista moduulia tarvitaan, jotta päästään 
riittäviin muotoihin ja mittoihin? Millaiset materiaalit edustavat yrityksen arvoja? Millainen rakenne ja mitkä materiaalit 
ovat tarpeeksi kestäviä kalusteeseen ja sen vaatimuksiin? Mikä on riittävä ja järkevä määrä moduuleita, jotta 
tapahtumakaluste toimii erikokoisissa tiloissa ja on kuljetettavissa?
1.4 Aiheen rajaus
”Tärkeintä ei ole täydellisyys vaan 
kiehtovuus ja kontrasti” 
(Sounio 2010, 44).
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Asiakas on Saimaa Brewing Company, joka entiseltä nimeltään tunnetaan Saimaan Juomatehtaana. Brändiuudistuksen yhteydessä 
myös yrityksen nimi vaihtui. Saimaa Brewing Company on pienpanimo, jolla on laaja tuotevalikoima. Se lukeutuu yksiin Suomen 
vanhimmista pienpanimoista. Saimaan Juomatehtaan brändi on muutoksessa ja myös yrityksen nimi muuttuu kansainvälisempään 
muotoon. Yrityksen uusi nimi on Saimaa Brewing Company. Opinnäytetyön valmistuttua yritys on jo julkistanut uuden brändinsä. 
Ennen uuteen brändiin tutustumista on syytä kuitenkin tuntea yrityksen historia.  
Saimaa Brewing Company on suomalainen pienpanimo, jonka on lähtöisin Saimaan Rannoilta. Tämän perheyrityksen toiminnan 
arvojen mukaisia kulmakiviä ovat paikallisuus ja yhteisöllisyys. Se valmistaa monipuolisia ja korkealaatuisia juomatuotteita 
kotimaisista raaka-aineista. Se kuuluu vanhimpiin suomalaisiin pienpanimoihin ja on toiminut jo vuodesta 1995. Saimaan 
juomatehdas valmistaa pääasiallisesti tuotteensa luonnonmukaisesti tuotetuista raaka-aineista. Yrityksen tuotantoon kuuluu 
erilaisia oluita, siidereitä sekä lonkeroita. (Saimaan Juomatehdas, Yritys.)
Saimaa Brewing Company on ensimmäinen pienpanimo, joka on ansainnut Suomalaisen Työn Liiton Avainlippu- tunnuksen. 
Tuotteet ovat keskimäärin 75% kotimaista tuotantoa, oluet jopa 82%. Yritys suosii siis kotimaista työtä ja raaka-aineita. Yritys pyrkii 
kehittämään tuotantomenetelmiään energia- ja raaka-ainetehokkaiksi vähentääkseen ympäristövaikutuksia. Yritys on tietoinen 
vastuusta ympäristöön ja alueen työllisyyteen. (Saimaan Juomatehdas, Yritys.)
Yrityksen juuret ulottuvat vuoteen 1995, jolloin suomalaiset ravintolat saivat mahdollisuuden alkaa valmistaa olutta EU-jäsenyyden 
myötä. Yrityksen perustaja Petteri Oksa päätti tarttua tilaisuuteen ja lähteä Mustialan pienpanimokouluun. Ensin hän aloitti oluen 
panon ravintolassa, joka tunnettiin Pienpanimo Naapurina. Vuonna 2002 200 litran laitteet vaihtuvat 3000 litran olutkattiloihin, kun Oksa 
hankki omistukseensa Saimaan Panimon Lappeenrannasta. Vuonna 2006 Oksa perusti Panimoravintola Bruverin uuteen liikekeskukseen 
Helsingin Kamppiin, jonne siirtyivät Pienpanimo Naapurin olutkattilat. 2011 yritys sai nimekseen Saimaan Juomatehtaan ja se siirtyi 
valtakunnalliseen jakeluun. Vuonna 2010 Lappeenrannan panimossa valmistui 135 000 litraa olutta. Kahdessa vuodessa tuotanto yli 
kaksinkertaistui ja olutta valmistui 400 000 litraa. Tilat kävivät pieniksi ja vuonna 2013 uusi Juomatehdas kohosi Mikkeliin. Tehtaalle tuli 
panimo- ja käymislaitteiden lisäksi myös tölkitys- sekä pullotuslinjastot ja keittokoko kasvoi 6000 litraan. Uuden tehtaan myötä valikoima 
laajeni luonnonmukaisiin siidereihin sekä long drinkeihin. Vuonna 2014 juomatehtaan tuotanto on arviolta 900 000 litraa. (Saimaan 
Juomatehdas, Historia.)
ASIAKAS
Taustakuva 2
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Suunniteltava kaluste tulee olemaan yksinkertaisesti sanottuna siirreltävä 
baarikokonaisuus. Kokonaisuuteen tulee kuulumaan tiski, johon sijoitetaan 
olutvaunuja, joista hanatuotteet tarjoillaan. Kokonaisuuteen kuuluu 
myös takabaari, johon on mahdollista sijoittaa jääkaappeja pakatuille 
tuotteille. Hanavaunuja yrityksellä on käytössään tapahtumasta riippuen 
0-3, sekä jääkaappeja 0-2. Tapahtumassa voi siis olla tarjolla pelkästään 
hanatuotteita tai pakattuja tuotteita tai molempia. Kokonaisuuden tulee 
siis rakentua osista, jotka mahdollistavat jääkaappien ja hanavaunujen 
lisäämisen tarpeen mukaan. 
Tapahtumissa osaston koko on pääasiallisesti 4 metriä leveä ja 3 metriä 
syvä. Poikkeuksina Helsinki Beer Festival, jossa osasto on 4 metriä leveä ja 
4 metriä syvä ja mahdollistaa myynnin kahteen suuntaan. Kaluste voisi siis 
olla kahdesta osasta koostuva kokonaisuus, jota voi käyttää joko yhtenä 
4x4 metrin kulma kokonaisuutena tai kahtena 4 metrin pienempänä 
suorana kokonaisuutena. Muita huomioitavia asioita on olutastioiden 
sijoittelu olutvaunujen läheisyyteen, muu säilytystila sekä sähköjen 
sijoittelu. 
Kalustetta tullaan käyttämään tapahtumissa ympäri Suomea, kuten 
Helsinki Beer Festivalissa, Suuret oluet pienet panimot -tapahtumissa 
sekä Olut Expossa. Suunnittelussa on siis otettava huomioon kalusteen 
kuljetettavuus ja kasattavuus, kestävyys sekä modulaarisuus. Kalusteen 
materiaalien tulee viestiä yrityksen arvoista ja olla laadukkaita sekä 
kestäviä pitkän käyttöiän takaamiseksi.
Kalusteen on tuotava uusi brändi ja sen tärkeimmät brändielementit oivaltavasti esille. Elementtien on oltava helposti tunnistettavissa, 
jotta asiakkaalle syntyy muistijälki uudesta brändistä ja sen visuaalisesta ilmeestä. Kalusteen täytyy siis olla mieleenpainuva ja 
erottuva, mutta oikeissa rajoissa. Suunnittelun apuna voi käyttää AIDA-mallia ja visuaaliseen markkinoinnin keinoja. AIDA-malli auttaa 
ymmärtämään asiakkaan ostoprosessin syntyä, eli sitä kuinka asiakas löytää tiensä osastolle ja päätyy tekemään ostopäätöksen. 
Kokonaisuuden tulee olla yhtenäinen ja brändin mukainen. Tuotteiden mielenkiintoinen esillepanon on tärkeää ja sen on oltava osana 
kalustetta, eikä tuotteet saa jäädä irrallisiksi muusta kokonaisuudesta. Kalusteen tulee välittää mahdolliselle asiakkaalle oikeita viestejä 
ja yrityksen arvojen tulee näkyä materiaalivalinnoissa. Tapahtumat ovat tärkeä osa yrityksen markkinointia ja siksi näkyvyys ja mieleen 
painuminen ovat menestymisen kannalta todella tärkeitä. 
Takabaari
Takabaari
YKSI SUURI KOKONAISUUS
KAKSI PIENEMPÄÄ KOKONAISUUTTA
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Kuvio 1. Kuviossa hahmotelma tiskin osien jaosta.
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Tämän työn kannalta on tärkeää miettiä, mitä käsitteellä brändi tarkoitetaan? Se tarkoittaa 
käsitystä siitä, miten yrityksen arvot, visio, missio ja tuotteet sekä itse yritys koetaan ja millainen 
mielikuva ulkoisilla osapuolilla näistä asioista on. Brändi ei kuitenkaan tarkoita samaa, kuin maine 
tai imago. Tuotteen tai yrityksen brändäyksessä on otettava huomioon niin omaperäisyyden ja 
erottumisen lisäksi myös se, että istuu alan kilpailijoiden seuraan, kuitenkin sopivalla määrällä 
omaperäisyyttä. Taustatutkimus ja tieto kilpailojoista auttaa rikkomaan rajoja. Silloin kun säännöt 
ovat selvät, niitä voi tietoisesti rikkoa ja yleensä näin onnistua luomaan jotain oikealla tavalla 
erottuvaa.  
Brändi on parhaimmillaan sitä, että tarinat kumpuavat aidosta tekemisestä, eikä keksityistä 
tarinoista (Soinio 2010, 51). Siksi brändin taakse on turha lähteä kehittämään tarinaa, joka ei 
ole totta. Silloin tarina vaikuttaa tekaistulta ja irralliselta itse tuotteesta ja brändistä.  Saimaan 
Juomatehtaan tarina on aito ja uskottava. Tämän tarinan ja brändin pohjalta on miellyttävä lähteä 
luomaan kalustetta ja sen avulla tuoda yrityksen arvoja esille.
Tuotteen ylibrändäys on myös mahdollista sekä haitallista, jos tavoitteena on ainoastaan kasvu. 
Usein nopeassa kasvussa tuotteiden laatu huononee ja merkiltä katoaa sielu. On rohkeaa erottua 
ja ottaa brändillä kantaa, sekä pitää tietoisesti brändi pienenä. (Sounio 2010, 47)
Saimaan uudella brändillä ollaan pyritty siihen, että massasta erotutaan modernilla ja raikkaalla 
ilmeellä. Uudesta brändistä on löydettävä ne elementit, joiden avulla brändi halutaan tunnistaa. 
Niistä elementeistä pitää toteuttaa tilallinen kokonaisuus, joka viestii oikeita viestejä asiakkaille. 
Yritys on vastuullinen ja haluaa viestiä tekemisellään arvoistaan. Valitsemalla kestävät ja laadukkaat 
materiaalit voidaan viestiä yrityksen kestävän kehityksen tietoisuudesta.
LÄPINÄKYVYYS 
EETTISYYS
REHTIYS 
LUONNE
AITOUS
ARVOT
”Oikeasti hyvä brändi on kuin ystävä tai 
perheenjäsen. Se on aito ja omaperäinen.”  
(Sounio 2010, 44).
4.1 Millainen on hyvä brändi
BRÄNDÄYS4
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4.3 Mielikuvamarkkinointi
Yrityksen imago muodostuu siitä, mitä asiakas kokee ja näkee. Imagon luomiseen voi vaikuttaa 
suunnittelulla ja oikeanlaisella markkinoinnilla. Oikeilla viesteillä voi ohjailla asiakkaan mielikuvaa 
yrityksestä haluttuun suuntaan. Mielikuviin ei aina kuitenkaan ole mahdollista vaikuttaa. (Nieminen, 
2003, 27)
Jotta asiakas tunnistaa yrityksen markkinointiviestinnän, tarvitsee hän siitä aiempia kokemuksia ja 
tuntemuksia. Tärkeää on luoda muista erottuva ja mieleenpainuva visuaalinen ilme, jonka tärkeimpiä 
osia ovat värit ja tunnukset. Visuaalisen ilmeen tunnistamista voi verrata lapsen oppimisprosessiin. 
Lapsi oppii näkemänsä ja kuulemansa perusteella asioiden merkityksiä. Jos yrityksen viestinnän tyyli 
ja visuaalinen ilme ei ole yhtenäinen tai se muuttuu jatkuvasti, on asiakkaan mahdotonta synnyttää 
yrityksestä selkeää mielikuvaa. (Nieminen, 2003, 27)  
4.4 Imago näkyvissä
Tuotteiden mielenkiintoinen esillepano herättää asiakkaan huomion ja ohjaa ostopäätöksen tekoon. 
Hyvin suunniteltu esillepano ja oikein kohdistettu markkinointi on tärkeää, jotta tuote näyttää 
mielenkiintoisemmalta ja persoonallisemmalta kuin kilpailijoiden tuotteet. Pieni budjetti ei ole 
esteenä onnistuneelle visuaaliselle markkinoinnille, sillä esimerkiksi hyvien värivalintojen tekeminen 
ei maksa yhtään sen enempää, kuin huonojen valintojen tekeminen. Asiakkaan ostokäyttäytymiseen 
vaikuttavat tunteet ja elämykset. Asiakas saattaa kulkeutua kiinnostavan näköisen tuotteen luo, joka on 
huomaamatta kiinnittänyt asiakkaan huomion. Tällaisia ärsykkeitä ovat muun muassa äänet, värit ja valot. 
(Nieminen, 2003, 211) 
  
4.5 Messumainonta
Messuosaston suunnittelu vaatii hyvää visuaalista tietotaitoa, käsitystä ajan ja alan trendeistä, sekä 
tarkkaa näkemystä yrityksen imagosta. Myös kohdeyleisö vaikuttaa messuosaston suunnitteluun. Onko 
kohdeyleisönä jälleenmyyjät vai kuluttajat? Messuosaston rakenteiden ja materiaalien suunnittelulla 
on suuri vaikutus yrityksen imagon luontiin. Materiaalien on sovittava yrityksen imagoon ja arvoihin. 
Esimerkiksi metalli ja puurakenteet luovat mielikuvaa vakuuttavuudesta, luonnonmukaisuudesta sekä 
arvokkuudesta. Messut voi siis lukea osaksi yrityksen markkinointiviestintää, jolla pyritään myynnin 
edistämiseen. (Nieminen, 2003, 271)
Tapahtumakalustetta suunniteltaessa kannattaa perehtyä visuaaliseen markkinointiin. Visuaalinen 
markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue, jolla pyritään luomaan yrityksestä mieleenpainuvaa ja 
positiivista kuvaa asiakkaalle. Visuaalisen markkinoinnin kohteita ovat mm. tuotteiden esillepano, 
näyteikkunamainonta, myymälämainonta, promootiot, tapahtumamarkkinointi, messut, näyttelyt 
sekä tuotekatalogit. Visuaalisen markkinoinnin on oltava yhtenäistä ja johdonmukaista, jotta siitä on 
hyötyä. (Nieminen, 2003, 8)
Moni pienpanimo ei ole laajentanut brändäystäään tuotteiden ulkopuolelle. Vaikka tuotteen 
visuaalinen ilme olisi hyvä, ei se aina riitä markkinoinnin näkökulmasta. Visuaalista ilmettä on 
tarkoitus toistaa ja jatkaa myös tuotteen ympärille, jotta brändistä tulee kuluttajalle tuttu. Kuluttaja 
näkee myymälöissä ja tapahtumissa niin monia tuotteita saman aikaisesti, että erottuminen muusta 
massasta on elintärkeää.  
Logo, värit sekä niiden yhteisvaikutus aikaansaa asiakkaassa kiinnostusta ja yrityksen 
mieleenpainuvuutta. On tärkeää pitää yllä omaa uniikkia linjaa kaikessa markkinoinnissa. Tuloksen 
saavuttamiseksi on luotava tunnistettava ilme messutapahtumasta toiseen. (Nieminen, 2003, 276)
Ihminen aistii valtaosan ympärillään olevasta informaatiosta, jopa 75% näköaistin kautta, niin 
tietoisesti, kuin tiedostamatta. Ihmiselle syntyy muistijälki näkemänsä, kuulemansa ja kokemansa 
perusteella. Myös tiedostamattomat kokemukset muokkaavat mielikuvaa ja siksi yrityksen on tärkeää 
yrittää kaikilla viesteillään jättää asiakkaalle positiivinen mielikuva. (Nieminen, 2003, 8) 
Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen muuta markkinointiviestintää. Se lukeutuu selkeimmin 
mainonnan ja myynninedistämisen kategoriaan. Sillä tarkoitetaan siis markkinoinnin osa-aluetta, 
jolla täydennetään muuta markkinointia visuaalisilla herätteillä. Visuaalinen markkinointi esittelee 
yrityksen arvoja ja ohjaa tuotteen hankintaan. Se on markkinoinnin väline, jolla luodaan positiivista 
kuvaa niin yrityksestä, kuin tuotteista, vahvistetaan yrityksen identiteettiä ja imagoa. Näillä tekijöillä 
yritetään luoda asiakkaalle ostotarve ja ostohalu rohkaisemalla asiakasta valitsemaan kyseisen 
tuotteen kilpailijoiden tuotteiden sijaan. (Nieminen, 2003, 9
4.2 Visuaalinen markkinointi
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5A= huomio ( attention)I=kiinnostus (interest)D=halu (desire)A=toiminta (action)
AIDA-malli on markkinoinnista ja mainonnasta tuttu lyhenne, joka 
kuvaa asiakkaan päätöksentekoprosessia. Siitä on useita eri tulkintoja. 
Jotkut lisäävät AIDA:n perään S-kirjaimen, joka tarkoittaa tyytyväisyyttä 
(satisfaction).  Tässä kuitenkin AIDA- mallin perusperiaate. 
Käsite pitää sisällään neljä päätöksentekoon vaikuttavaa etappia. Nämä 
etapit ovat huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. Ensimmäinen taso on 
kognitiivinen-taso, jolloin asiakas ei ole edes tietoinen organisaatiosta. 
Toinen ja kolmas taso on luokiteltu affectiiviseen- tasoon, jolloin pyritään 
vaikuttamaan asiakkaaseen. Viimeinen taso on konatiivinen taso, jolloin 
asiakkaalla on tahto toimia, eli ostaa tuote. Jotkut väittävät, että jos 
markkinointi tai mainonta on puutteellista yhdestäkään näistä kohdista, 
se tulee epäonnistumaan. Jos sääntöjä haluaa rikkoa, ne täytyy tuntea, 
joten AIDA-mallin tunteminen auttaa joka tapauksessa markkinoinnin ja 
mainonnan suunnittelussa. (Orispää, 2012)
( ATTENTION)
ASIAKAS HUOMAA TUOTTEEN 
(INTEREST)
TUOTE HERÄTTÄÄ ASIAKKAAN 
MIELENKIINNON
(DESIRE)
ASIAKAS HALUAA TUOTTEEN
(ACTION)
ASIAKA KÄYTTÄÄ TUOTETTA
Myyntiprosessin ensimmäinen etappi on huomio. Asiakkaan 
täytyy tiedostaa tuotteen olemassaolo, ennen kun hän voi 
edes harkita tuotteen ostamista.  Huomio on siis saatava 
kohdistumaan myytävään tuotteeseen, eli sen on erotuttava 
muiden tuotteiden joukosta. Huomion saaminen jälkeen 
asiakkaan mielenkiinto täytyy herättää. Tuotteen edut ja hyödyt 
on saatava viestittyä helposti katsojalle, jotta asiakkaalla syntyisi 
tarve tuotteen ostamiseksi. Mielenkiintoa voi myös herätellä 
mainoksen, pakkauksen tai esillepanon mielenkiintoisella 
toteutuksella. Mielenkiinto herättää tunteita jonka surauksena 
asiakkaalle syntyy halu tuotteen ostamiseen. On siis saatava 
potentiaalinen ostaja vakuutettua, että tuote täyttää hänen 
tarpeensa. Asiakkaan huomio on nyt herätetty, aikaan on saatu 
kiinnostusta, halun tai tarpeen mielikuva on luotu ja viimeisenä 
etappina on toiminta. Asiakkaalle täytyy luoda helppo tie 
ostotapahtuman toteuttamiseen, jotta kauppa syntyy. (Orispää, 
2012)
Tätä mallia voi hyödyntää myös messuosaston suunnittelussa. 
Lähdetään siitä liikenteeseen, että osasto erottuu muusta 
massasta, tuodaan osastolle jotain mielenkiintoa herättävää, 
jota asiakas haluaa tulla katsomaan lähempää ja asetetaan 
tuotteet asiakkaan helposti nähtäville ja luodaan näin hänelle 
tarve tuotteen ostoon. 
A=huomio
I=kiinnostus
D=halu
 A=toiminta
AIDA- MALLI
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Ideoiden ja inspiraation etsiminen alkoi tutustumalla siihen, millaisissa 
tapahtumissa kalustetta tullaan käyttämään. Alan tapahtumat 
eivät olleet ennen projektin alkua tuttuja, eikä tutustuminen netin 
kauttakaan tuntunut helpoimmalta mahdolliselta vaihtoehdolta. Tietoa 
oli kuitenkin etsittävä, ja kuva tapahtumien tyylistä alkoi pikkuhiljaa 
muodostua. 
Oluttapahtumat ovat tyylillisesti hyvin rentoja. Tutustuessa tapahtumien 
tyyliin on yllättävää huomata, kuinka vähillä kalusteilla ja elementeillä 
jotkut pienpanimot selviävät tapahtumissa. Pienpanimomarkkinoilla 
ei tietenkään liiku yhtä suuria rahasummia, kuin suurempien 
alkoholintuottajien markkinoilla, ja sen myös huomaa osasta 
tapahtumien osastoista. Jotkut osastot ovat todella hyvin suunniteltuja 
ja brändättyjä, kun taas osa on todella pirstaloisia, eikä kokonaisuus 
vaikuta loppuun asti mietityltä. Luultavasti pirstaloisuus johtuu siitä, 
että yritykset eivät käytä yhtä suuria summia tapahtumiin, kuin monilla 
muilla aloilla messurakentamiseen käytetään. Tämä tietysti johtuu taas 
siitä, että osa yrityksistä on todella pieniä. 
Tapahtumien yleinen fiilis kuitenkin vaikuttaa hyvältä ja miellyttävältä. 
Tämän tyyppisiin tapahtumiin on varmasti miellyttävää suunnitella ja 
keksiä hauskoja ideoita esimerkiksi tuotteiden esillepanoon. Tunnelma 
on leikkisä, ja se näkyy monissa osastoissa. Yritysten ja tapahtumien 
tyyli antaa mahdollisuuden leikkisyyteen ja pilke silmäkulmassa 
tekemiseen. Vaikka osalle tapahtumankävijöistä olut on sydämen asia, 
pysyy tekemisessä silti rento ja hauska meininki. Yleinen tunnelma 
vaikuttaa hyvin avoimelta ja miellyttävältä.  
Helsinki Beer Festival on yksi suurimmista oluenystävien tapahtumista Suomessa. 
Tapahtuma järjestetään Helsingissä Kaapelitehtaalla, ja tänä vuonna tapahtuma 
juhlii 20-vuotista taivaltaan olutfestivaalien järjestäjänä. Tapahtumassa nähdään 
kymmeniä suomalaisia pienpanimoita, eli noin 500 erilaisia olutta, sekä 
kymmeniä siidereitä ja muita vahvempia alkoholijuomia. Tapahtumassa tarjolla 
on myös ruokaa, olut tastingeja sekä livemusiikkia. Saimaan Juomatehdas 
tulee olemaan uuden brändinsä kanssa ensimmäistä kertaa esillä kyseisessä 
tapahtumassa. (Kaapelitehdas 2018) 
OlutExpo Finlandin on panimo- ja tislaamo- tuotteita esittelevä tapahtuma.  
Järjestäjä Mikki Nyman kertoo halunneensa aina luoda Suomen kattavimman 
ja laadukkaimman panimo- ja tislaamotuotteiden tapahtuma kuluttajien, 
ammattilaisten ja tuottajien kohtaamiseksi. Eroten muista tapahtumista, järjestäjä 
haluaa tarjota makuelämyksiä ja tietoa rauhallisessa ja rennossa ilmapiirissä 
ilman häiritsevää musiikkia ja muuta festivaaleille tyypillistä häiritsevää toimintaa. 
(OlutExpo)
6.1. Alan tapahtumia
Kollaasi1. Kuvia oluttapahtumista ja niiden rennosta tyylistä.
ALALLA 
VALLITSEVA TYYLI6
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Millainen olutkulttuuri Suomessa sitten vallitsee? 
Onko olutkulttuurissa samanlaisia piirteitä 
kuin viinikulttuurissa? Seuraavaksi tutustutaan 
olutkulttuurin maailmaan, jotta suunnittelu tulee 
vastaamaan asiakaskunnan mieltymyksiä. 
Suomalaiselle olut sopii moneen tilanteeseen. Sitä 
juodaan niin seurustelujuomana, ruokajuomana 
kuin juhlajuomana. Suomalaiselle tuttu käsite on 
myös saunakalja. Oluen nauttimista ei siis yhdistetä 
mihinkään tiettyyn tilanteeseen eikä siihen liity 
juurikaan sääntöjä. (Aineeton kulttuuriperintö 2018, 
Suomalainen olutkulttuuri)
Suomessa oluella ja sahdilla on pitkät perinteet. 
Sahti on perinteistä suomalaista suodattamatonta 
olutta, jota on nautittu perinteisesti suomalaisissa 
juhlissa. Oluen synnystä kerrotaan jopa Suomen 
kansalliseepoksessa Kalevalassa. Jo 1500-luvulta 
lähtien on suomalaisen oluen maine tunnettu 
laadukkaana, kun sitä on viety Tukholmaan, jopa 
kuninkaan hoviin. (Aineeton kulttuuriperintö 2018, 
Suomalainen olutkulttuuri)
Ennen vuotta 1919 Suomessa oli noin 90 suurta 
ja keskisuurta panimoa, kunnes kieltolaki astui 
voimaan. Se romahdutti oluen valmistuksen 
Suomessa ja 1900-luvun loppupuolella Suomessa 
oli jäljellä enää muutama suuri panimo. 1990-luvulla 
Suomeen rantautui jo muualla maailmassa tutuksi 
tullut pienpanimokulttuuri. Syntyi olutseuroja ja 
pienpanimoita, joiden seurauksena panimoiden 
määrä on ajan myötä palannut samoihin lukemiin, 
kuin ennen kieltolakia. (Aineeton kulttuuriperintö 
2018, Suomalainen olutkulttuuri)
Suomalainen juomakulttuuri on muutoksessa. 
Oluet ja viinit syrjäyttävät väkeviä alkoholijuomia. 
Moni kuluttaja on siirtynyt volyymioluista erikois- ja 
pienpanimo-oluihin. Tämä kiinnostus on saanut 
myös isot oluenvalmistavat lisäämään erikoisoluiden 
tarjontaa. Vuodesta 2014 pienpanimoita on syntynyt 
6-10 panimon vuosivauhdilla. Olutperinteitä 
harjoitetaan erilaisilla olutfestivaaleilla, joista 
tärkeimpiä ovat Suuret Oluet- Pienet Panimot-
tapahtuma, sekä Helsinki Beer Festival ja OlutExpo. 
(Aineeton kulttuuriperintö 2018, Suomalainen 
olutkulttuuri)
6.2. Olutkulttuuri Suomessa
Pienpanimo-olut tunnetaan myös nimellä käsityöläisolut. 
Pienpanimolla tarkoitetaan panimoa, joka tuottaa 
kalenterivuoden aikana enintään 15 000 000 litraa olutta. 
Panimo saa hyvitystä alkoholijuomaveron perusverosta 
tuotannon määrän mukaan. (Hujanen 2016)
Suomessa pienpanimot lisääntyvät jatkuvasti. Joskus jopa 
kaksi pienpanimoa syntyy kuukaudessa. Olutkulttuuri etenee 
ja alalle syntyy uusia työpaikkoja. Vuodesta 2008 tuotettujen 
olutlitrojen määrä on yli nelinkertaistunut ja pienpanimoiden 
osuus myydystä oluesta noussut alle kahdesta noin neljään 
prosenttiin. Kolme suurinta pienpanimoa tuottavat noin 
80 prosenttia suomalaisesta pienpanimo-oluesta ja nämä 
panimot ovat Laitila, Nokian panimo ja Saimaan panimo. 
(Jansson 2016)
Suomen pienpanimot nettisivujen mukaan Suomessa 
on tällä hetkellä 137 oluenvalmistajaa, joista virallisia 
pienpanimoita on 89. Pienpanimoiden koot ja niiden 
valmistamat olut määrät vaihtelevat paljon. 
6.3. Pienpanimot
Kollaasi 2
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Kuten sanottu, panimoalalla näkee paljon pilke silmäkulmassa tekemistä. 
Alalla ei ole näkyvissä totista puurtamista, vaan iloista tekemistä. Panimoista 
löytyy varmasti tyyli jokaisen makuun. Todella paljon näkee hauskoja 
tuotepakkauksia, joissa huumori on voimakkaasti läsnä, mutta myös 
taiteellisempia ja totisemmalla otteella toteutettuja tuotepakkauksia. 
Tässä kolme esimerkkiä panimoiden tyylistä. Ensimmäisessä esimerkissä, 
kollaasi 3, Panimo Honkavuori pohjoiskarjalasta, joka kertoo, että olut 
suunnitellaan taiteella ja tehdään tieteellä. Heidän tarkoituksenaan ei ole 
mullistaa pienpanimo-genreä, vaan tarjota uusia olutkokemuksia kaikille 
oluidenystäville. Osa oluiden etiketeistä on tehty kantaaottavalla tai 
historiaan perustuvalla sävyllä, mutta niistä huokuu myös rento meininki ja 
hauskuus.  
Toisessa esimerkissä, kollaasi 4, vähän taiteellisempi, kotimaiseen 
tarustoon inspiraationsa pohjaava Panimoyhtiö Hiisi. Tärkeintä heille 
oluenvalmistuksessa ei ole puhtauslait tai tyylirajat, vaan elämyksellisyys, 
mielenkiintoiset konseptit ja hyvä meininki. Hiisi on onnistunut luomaan 
todella yhtenäisen ja mielenkiintoisen tuotteiden kirjon, joiden visuaalinen 
ilme on tyylikäs ja yllätyksellinen. 
Kolmantena esimerkkinä, kollaasi 5, Espoon Oma Panimo. Tältäkään 
pienpanimolta ei hauskuutta puutu tekemisestä. Espoon Oma Panimo on 
sijoittanut tuotteensa Espoon eri osiin ja kirjoittanut pakkauksiin viestin 
koskien tuotetta ja kaupunginosaa. Espoolaisena on helppo samaistua 
kaupunginosien hauskoihin tarinoihin, mutta mitenköhän tuote myy kyseisen 
kaupungin ulkopuolella? Konsepti on kuitenkin hauska ja erottuu tyylillään 
muista tuotteista. 
Kollaasi 4. Panimoyhtiö Hiisin tuotekuvista.
Kollaasi 5. Espoon Oman Panimon tuotteita. Kollaasi 3. Panimo Honkavuoren etikettejä.
6.4.1 Panimo Honkavuori, Panimoyhtiö Hiisi ja Espoon Oma Panimo
KILPAILIJOITA
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On monia tyylikkäitä, hauskoja ja mielenkiintoisia 
olutbrändejä, mutta monella brändäys jää tuotteen ympärille. 
Pienpanimomarkkinat huonommin tuntevalle henkilölle yhtenä 
todella onnistuneesti ja kokonaisvaltaisesti brändättynä 
pienpanimo esiintyy Fat Lizard. Se saattaa johtua myös 
sosiaalisen median voimasta, sillä yrityksellä on useita hyviä kuvia 
messuosastoilta. 
Myös tämän yrityksen tyylistä huokuu rentous. Fat Lizard vaikuttaa 
miettineen brändäystä suurempana kokonaisuutena ja se näkyy 
tapahtumissa ja sosiaalisessa mediassa. Monet pienpanimot 
eivät vaikuta panostaneet niin paljon tapahtumakaluston ja muun 
esittelykaluston brändäämiseen, kuin Fat Lizard. Tuotteiden 
ulkoasu ja muu tuotteen ympärille toteutettu brändäys on hauskaa 
ja yhtenäistä. 
6.4.2 Fat Lizard, brändi
Fat Lizard käyttää tapahtumakalusteinaan brändättyä vihreä lava-
auto, jonka ympärille messuosasto on rakennettu. Osasto on toisaalta 
hieman pirstaleinen, mutta kuitenkin todella yhtenäisiä kokonaisuus. 
Asioita on vähän siellä täällä, mutta se ei haittaa, sillä se sopii 
rennonletkeän messuosaston tyyliin. Osastolta löytyy jatkuvasti kivoja 
pieniä yksityiskohtia, jotka tuovat hymyn huuleen. Yksityiskohdat, 
kuten nurmimatto ja osaston yläpuolella roikkuvat valoköynnökset 
sitovat osaston yhtenäiseksi kokonaisuudeksi ja ovat todella tärkeä osa 
yhtenäisen kokonaisuuden luomiseksi. 
Tämä tyyli messuosastolla vaatii kuitenkin tietynlaista brändiä. Tyyli on 
rohkea ja hauska, välillä jopa yllätyksellinen.  Jos tästä osastosta pitäisi 
poimia vinkkejä tulevaa suunnitelmaa ajatellen, niin niistä tärkeimmät 
olisivat kokonaisvaltaisuus, kekseliäisyys ja omaperäisyys. 
6.4.3 Fat Lizard tapahtumissa
Kollaasi 6. Fat Lizardin tuotteita.
Kollaasi 7. Fat Lizardin osasto Helsinki Beer Festivalissa.
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Visan messuosasto sekä toimisto ovat todella yhdenmukaisia ja 
tyylikkäästi toteutettuja kokonaisuuksia. Molemmissa tiloissa on kauniita 
valolla luotuja linjoja ja kahta brändiväriä. Kuvien 3 ja 4 messuosasto on 
todella hienostunut ja ylellisen näköinen kokonaisuus. Kattopaneeleiden 
valot kulkevat halki osaston törmäten takaseinään ja jatkaen linjaa 
myös seinäpintaan. Valot kuljettavat katseen automaattisesti osaston 
perälle asti ja kutsuvat kävelemään sisään osastolle. Kattopaneeleilla 
luotu korkeuden vaihtelu tuo tilaan mielenkiintoa. Osasto on 
kokonaisuudessaan luotu tämän todella suuren ja vaikuttavan elementin 
alle. Osaston kalusteet ja muut elementit ovat todella hillittyjä, joka 
antaa suurelle valoelementille sen vaatiman huomion. Kuvan 5 tila on 
myös luotu brändivärejä toistavan kattorakenteen alle. Samat värit 
toistuvat kalusteissa luoden tilasta tyylikkään kokonaisuuden. 
7.2 Visa
Inspiraatiota on hyvä hakea muualtakin, kuin oluttapahtumista. 
Ideoiden metsästys jatkui referenssikohteiden tutkimisella. Messuilla 
ja tapahtumissa kierrellen saa heräteltyä ajatuksia ja ideoita tulevista 
projekteista. Vaikka ala ei olisikaan täysin sama tai se eroaisi jopa aivan 
täysin, saa kaikista tapahtumista ja messuilta vertailukohteita hyvistä ja 
huonoista toteutuksista. Seuraavat kohteet on valittu pääasiassa siitä 
syystä, että niissä on tuotu brändi onnistuneesti ja mielenkiintoisesti tilaan. 
7.1 Google
Googlen messuosasto vuoden 2016 Mobile World Congresissa on 
tuonut yrityksen brändin leikkisästi tilaan. Googlen brändi on todella 
voimakas ja brändivärit hyvin tunnistettavat. Osasto on todella 
yhtenäinen kokonaisuus. Värejä on käytetty leikkisästi ja johdonmukaisesti 
putkielementeissä läpi messuosaston.
Osasto on kutsuva ja eroaa sopivasti hauskuudellaan alan vallitsevasta 
tyylistä. Osasto on mieleenpainuva ja ajatuksia herättävä. Putket ohjailevat 
katsetta ja tuovat osastolle hyvän rytmin. Kuvassa 1 näkyy, kuinka osa 
putkista rajaa myös tilaa luoden siitä intiimimmän korkeassa messuhallissa. 
Kuvassa 2, osaston yllä oleva logo, kolmion muotoisessa leijuvassa 
elementissä sitoo kokonaisuuden yhteen. 
Kirkkaiden värien ja valkoisten pintojen lisäksi osastolle on tuotu 
viherseinää ja puumateriaalia, jotka tuovat osastolle pehmeyttä ja 
kotoisuutta. Osastolla on käytetty riittävästi erilaisia materiaaleja, joka 
tekee kokonaisuudesta entistä mielenkiintoisemman, eikä se jää tylsäksi. 
Toistuvat elementit sitovat eri materiaalit yhtenäiseksi kokonaisuudeksi.
Kuva 1. Googlen messuosasto MWC 2016, yhtenäinen ja kokonaisvaltainen kokonaisuus. 
Kuva 2. Googlen messuosasto, hauskat brändivärit ja mielenkiintoinen toteutus. . Kuva 3 ja 4. Visan messuosasto. Kuva 5. Visan toimisto.
BRÄNDI TILASSA7
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Yksi mieleenpainuvin ja pysäyttävin osastoista Mobile World Congressissa oli Ciscon osasto. Ciscon 
logossa on hyvin yksinkertainen aaltoileva erimittaisista viivoista koostuva elementti. Tämä elementti oli 
toistettu osaston kattorakenteessa todella kauniisti. Kattorakenne oli todella harmoninen ja rauhallinen 
vaikka siinä olikin liikkeen tuntua. Se toi mieleen rauhallisesti vellovan aallokon. Rakenne toisti logon 
muotoa, todella kekseliäästi ja kauniisti.   
7.4 Cisco
Yritys on tehnyt asiakkaalle helpoksi tunnistaa ja muistaa yrityksen 
brändin. Orangen nimi ja brändiväri on helppo muistaa, sillä sana 
ja väri tarkoittavat samaa asiaa. Brändiväri on muutenkin hyvin 
voimakas, ja sen lisäksi siitä on jo valmiiksi opittu käsitys.  
Orangen messuosasto kuvassa 6 ja liike kuvassa 7 ovat täysin 
samassa linjassa. Brändivärit musta ja oranssi luovat dynaamisen 
ja tyylikkään tilan. Kontrastit saavat oranssin näyttämään todella 
voimakkaalta. Materiaalien ja värien skaala on todella niukka, mutta 
tässä kokonaisuudessa se toimii, eikä tila jää tylsäksi. 
Orangen logon neliö muotoa on osattu hyödyntää hyvin. Liikkeen 
seinien aukotukset ja seinän sisäpinnasta paljastuva oranssi toistaa 
logon muotoa ja luo tilaan sen vaatiman yksityiskohdan, eikä 
kokonaisuus kaipaa muuta. Molemmissa tiloissa on toistuvia linjoja, 
joka tekee niistä hyvin harkitun näköiset. 
7.3 Orange
Kuva 6. Orangen messuosasto MWC 2018.
Kuva 7. Orangen myymälä. Kuva 8. Ciscon messuosasto MWC 2018.
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88.1 Saimaan Juomatehtaan visuaalinen ilmeSeuraavaksi käydään läpi vanha visuaalinen ilme ja siirrytään sen jälkeen uuteen ilmeeseen. Saimaan Juomatehdas on toiminut jo vuodesta 1995. Yrityksen ilme on istunut hyvin pienpanimoiden joukkoon, mutta ei enää alan kasvaessa ja kilpailun lisääntyessä ole erottunut tarpeeksi muista pienpanimoista. Ilme ja tuotteet, jotka esitelty kuvassa 9, ovat olleet aika 
värittömiä ja massaan sulautuvia. Yrityksen entinen logo oli yrityksen nimi 
goottilaisilla kirjaimilla, jota näkee monien muidenkin pienpanimoiden 
visuaalisessa ilmeessä. Kuvassa 10 näkyy entisten nettisivujen tyyli. Tämä 
kokonaisuus kaipasi uudistusta ja piristystä. Pienpanimomarkkinoilla on tällä 
hetkellä todella suuri kilpailu ja erottuminen on yrityksen elinehto. Vanha 
visuaalinen ilme ei ollut tarpeeksi erottuva. 
Vanhassa visuaalisessa ilmeessä oli potentiaalia, mutta se kaipasi päivitystä 
nykypäivään ja räväkämpää erottumista muusta massasta. Yrityksellä on 
myös mahtava tarina ja hienot arvot, jotka ovat jääneet hieman taka-alalle, 
eivätkä ole saaneet arvoistaan korostusta. Olemassa olevan tarinan, arvojen 
sekä toiminnan korostaminen tekee brändille hyvää.
Kuva 9. Saimaan Juomatehtaan Classic- sarjan eentiset tuotepakkaukset. Kuva 10. Saimaan Juomatehtaan entiset nettisivut..
8.2 Saimaa Brewing Companyn visuaalinen ilme
Työn alkuvaiheessa brändistä oli vaikea saada kiinni, sillä uuteen 
brändiin tutustuminen alkoi aineiston ollessa vielä hieman 
keskeneräinen. Se teki mielikuvan muodostamisesta haastavaa. 
Yritys julkaisi uudistetun brändinsä huhtikuussa 2018. 
Brändiuudistuksen suurimpana syynä oli se, että yritys haluaisi 
mahdollisesti laajentaa markkinoitaan ulkomaille. Yrityksen vanha 
nimi ei ollut kansainvälistymisen kannalta helppo, joten yrityksen 
nimi muuttui uudistuksen yhteydessä. Yritys on nykyään nimeltään 
Saimaa Brewing Company. Uusi brändi on itsevarmempi ja huomiota 
herättävämpi kuin vanha brändi. Sitä voi kuvailla modernina, 
vastuullisena ja leikkisänä. Se erottuu väriensä ansiosta ja tuo 
piristystä pienpanimomarkkinoille. Tuotteiden pakkauksissa ei 
ole pelätty käyttää värejä. Uusi ilme on raikas ja hienostuneen 
skandinaavinen. Visuaaliseen ilmeeseen on tuotu elementtejä 
Saimaan rannoilta, kuten kollaasissa 8 näkyy. 
Kokonaisuus on vakuuttava ja todella yhtenäinen. Raikkaat 
värit tuovat pirteyttä ja hauskat kuvitukset tuovat leikkisyyttä. 
Kalusteen suunnittelussa täytyy kuitenkin pitää mielessä se, ettei 
tapahtumakalusteen erottumista vie liian pitkälle. Mielessä täytyy 
pitää alalla vallitseva tyyli ja trendit, jotta osasto on tunnistettavissa 
olutbrändiksi.
Kollaasi 8. Saimaa Browing co. uudistetun brändin tapahtumissa käytettävä mainos, pos-
tikortti sekä mainoskassi. 
VANHASTA UUTEEN
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8.3 Yrityksen arvoja ja nettisivut
Yritys kertoo sivuillaan vastuullisuudesta ja korostavat 
kotimaisuutta sekä lähituotantoa, niin raaka-aineissa, 
materiaaleissa kuin palveluissakin. Yritys haluaa toimia 
kestävämmän tuotannon suunnannäyttäjänä. Saimaa haluaa 
seistä alan yhteisen ympäristöpolitiikan takana ja toimia 
Panimo- ja virvoitusjuomateollisuuden kestävän kehityksen 
periaatteiden mukaisesti. Yritys käyttää luonnonmukaista 
tuotantoa ja luonnonmukaisia raaka-aineita. Luomutuotteidensa 
perustana yritys käyttää 100% jäljitettävissä olevaa luomumallasta. 
Yritys on ensimmäinen maailmassa, joka käyttää Suomen 
luonnonsuojeluliiton sertifioimaa EKO-energiaa. Kaikki 
tuotepakkaukset ovat 100% kierrätettäviä. (Saimaa Brewing 
Company, 2018)
Ekologisuus, luonnonmukaisuus ja kestävä tuotanto olisi tärkeää 
saada näkyviin kalusteessa. Kestävät ja laadukkaat materiaalit 
viestisivät yrityksestä oikeanlaista viestiä. Puumateriaali luo 
mielikuvan luonnonmukaisuudesta ja siksi se voisi olla selvästi 
näkyvissä kalusteessa. Kalusteen tulisi olla yksi yhtenäinen 
kokonaisuus, joka tuo uuden brändin tärkeimmät tunnuspiirteen 
tilaan ja on niin mielenkiintoinen, että se houkuttelee asiakkaita 
katsomaan osastoa lähemmin ja tutustumaan tuotteisiin. Kuvassa 
11 otoksia yrityksen uusilta nettisivuilta, joiden ilme on hyvin 
raikas. Tällaista raikkautta olisi hyvä tuoda myös kalusteeseen. 
 
Kuva 11. Otoksia yrityksen uudistetuilta sivuilta. . 
8.4 Tuotteita
Uusissa tuotepakkauksissa ei ole pelätty käyttää värejä. Classic- ja 
Organic-sarjojen uudet pakkaukset on jo suunniteltu ja julkaistu. 
Loppujenkin tuoteperheiden visuaaliset ilmeet ovat uudistumassa, mutta 
ne julkaistaan myöhemmin. Kuvassa 12 Classic- sarjan uudet pakkaukset 
ja kuvassa 13 Organic- sarjan uudet pakkaukset. Tuotteet ovat tyylikkäitä 
ja kirkkaat värit tuovat raikkautta ilmeeseen. 
Kalusteen on tarkoitus toimia myös tuotteiden esittelyalustana. Tuotteet 
tuovat kalusteeseen väriä, eikä kalusteeseen siksi välttämättä tarvitse 
tuoda muita värejä brändin sinisen värin lisäksi. Tuotteiden esille 
tuominen on tärkeää, mutta ne eivät saa jäädä irrallisiksi, vaan niiden 
tulisi integroitua kalusteeseen ja kuulua kokonaisuuteen täydentäen 
muita kalusteeseen valittuja brändielementtejä.
Kuva 12. Saimaan Brewing Companyn Classic- sarjan uudet tuotepakkaukset.
Kuva 13. Saimaan Brewing Companyn Organic- sarjan uudet tuotepakkaukset.
Taustakuva 3
3938
9
9.1 Suunnittelun reunaehdot
Kalusteen tulee siis toimia yhtenä suurena 
kokonaisuutena tai kahtena pienempänä tiskinä, jotta 
päällekkäisten tapahtumien sattuessa kalustetta olisi 
mahdollista käyttää kahdessa paikassa samanaikaisesti. 
Auton takatila määrittää osien suurimmat mahdolliset 
mitat ja sen kuinka pieniksi paloiksi osat on 
purettava kuljetusta varten. Kalustetta kuljetetaan 
pakettiautolla, jonka tavaratila on leveydeltään 172cm, 
pyöräkoteloiden kohdalta 126cm ja pituudeltaan 
320cm. Nämä mitat tulevat siis määrittämään osien 
maksimi mitat. Täytyy muistaa, että autoon täytyy 
mahtua myös kylmäkaapit, olutvaunut ja muut tavarat. 
Tiskeihin tulee mahtua yhdestä kolmeen hanavaunua 
(L900xS625xK1040). Näihin puolestaan kiinnitetään 
olutastioita. Olutlinjat, joissa olut kulkee astiasta 
vaunuun, ovat 1,4-2 metrin mittaisia, joten astiat 
täytyy sijoittaa lähelle olutvaunuja. Olutastioiden 
on mahduttava tiskin alle, sillä olutlinjat ovat niin 
lyhyet. Olutastian korkeus on 30,4cm ja sen halkaisija 
on 39cm.Tapahtumasta riippuen jääkaappeja 
(L600xK2000xS690) on käytössä yksi, kaksi tai ei yhtään. 
Seinämoduulien tulee siis mukautua jääkaappien 
määrän mukaan.
Suuremmassa kokonaisuudessa tiskissä voi siis 
olla kaksi kylmäkaappia sekä kolme hanavaunua 
jolloin tarjolla on 12 hanatuotetta, eli 24 olutastiaa. 
Osastolle täytyy jättää myös säilytystilaa esimerkiksi 
siivousvälineille, mainosmateriaaleille sekä 
henkilökunnan tavaroille. Hinnasto on sijoitettava 
siten, että se näkyy jonottaville asiakkaille, vaikka tiskin 
ympärillä olisi ruuhkaa. Hinnat ja myytävät tuotteet 
muuttuvat tapahtumasta riippuen, joten hinnaston 
tulee olla helposti vaihdettavissa. Tiskissä tulee olla 
paikka sähköille ja mahdollisuus valaistukseen. 
Seuraavaksi käydään läpi ja kerrataan suunnittelun 
vaikuttavia mittoja ja muita tekijöitä. Sen jälkeen 
tarkennutaan suunnitteluprosessiin ja käydään läpi sen 
Osastojen mitat
Jääkaappi 0-2 kpl
L600,K2000,S690
Hanavaunu 0-3 kpl
L900,S625,K1040
Olutastia 
H390,K304
SOPP- tapahtumat
Osaston kokonaisputuus 
4m x 3m
Myynti yhteen suuntaan
Helsinki Beer Festival
Osaston kokonaisputuus 
4m x 4m
Käytettävissä noin 
3,6m x 3,7m
Myynti mahdollisesti kahteen 
suuntaan
Etubaari
Takabaari
Takabaari
Sähköt
SähkötPilari
Etubaari
Kuvio 2. Suunnitteluun vaikuttavia mittoja.
SUUNNITTELUPROSESSI
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Kun suunnittelun aloittamiseen vaadittavat taustatiedot oli hankittu, oli aika 
siirtyä ideoiden keräilyyn. Ideoita oli tietysti syntynyt myös matkalla, mutta tässä 
vaiheessa oli aika koota ideat moodboardiksi ja esittää ensimmäisiä ideoita 
asiakkaalle. Ensimmäisten moodboardien avulla oli tarkoitus saada visualisoitua 
ideat ja ajatukset osaston tunnelmasta ohjaajalle sekä asiakkaalle. Pääasiassa 
tässä vaiheessa oli tarkoitus ehdottaa millaisia materiaaleja ja millainen tunnelma 
osastolla tulisi olemaan. 
Suunnitelmana oli aluksi metallin ja puun yhdistäminen. Runko tulisi olemaan 
metallia, kestävyyden ja modulaarisuuden vuoksi ja ulkokuori puumateriaalia, 
kuten kuvissa 14 ja 15. Puun käyttäminen perustui siihen, että sillä pyritään 
tuomaan mielikuvaa ekologisuudesta ja luonnollisuudesta, ja vaalea väri toisi 
kalusteeseen modernin ilmeen. Myös materiaalin edullinen hinta vaikutti 
päätökseen. Värinä näiden materiaalien kanssa raikkaan sininen tulisi näkyä 
kalusteessa tyylikkäästi, mutta leikkisästi, kuten kuvassa 16. Suurin ongelma oli 
se, että kyseisten materiaalien ja värien yhdistelmä oli haastavaa saada istumaan 
oluttapahtumiin siten, ettei se erottuisi liikaa joukosta. 
Tuotteiden esillepano tulisi myös olla näyttävää ja mielenkiintoista, kuten kuvassa 
17. Tuotteiden esittely olisi tärkeä saada osaksi kokonaisuutta, eikä niin, että se 
jäisi irralliseksi. Takaseinän materiaaliksi ajatuksena oli aluksi luonnollisuuden ja 
ekologisuuden korostamiseksi esimerkiksi viherseinä tai vastaava. Kuten kuvassa 
18, viherseinään olisi voinut yhdistää yrityksen logoon, jolloin mielikuva yrityksen 
ekologisuudesta olisi voimistunut entisestään. 
Kuva 14. Kuva 15. Kuva 16. Kuva 17. Kuva 18. 
9.2 Inspiraatiota etsimässä
Kuva 19. Skissejä kalusteesta.
Kalusteen muoto ei ollut mikään itsestäänselvyys. 
Aluksi ajatus baaritiskistä tuntui todella yksinkertaiselta, 
mutta mitä enemmän aiheeseen perehtyi, tuli 
suunnitteluun mukaan uusia haasteita. Suurimmat 
haasteet muodon suunnittelussa olivat tilaan vähyyteen 
liittyviä, niin osastolla kuin kuljetuksessa. Muoto muuttui 
monta kertaa matkalla. Moduulien määrä vaihteli ja 
kasattavuuden periaate muuttui. Lähtökohtaisesti, mitä 
vähemmän osia kuljetuksen takia on irrotettava, sitä 
nopeampaa kaluste on koota tapahtumissa. Kuljetuksen 
kannalta oli kuitenkin otettava myös huomioon, 
että osista ei tulisi liian painavia. Eli tavoitteena oli 
suunnitella mahdollisimman vähistä osista koostuva, 
yksinkertaisesti ja nopeasti kasattava, auton tavaratilaan 
mahtuva, kohtuullisen painoinen kaluste. 
Luonnoksissa muoto on muuttunut monesti, kuva 19. 
Ainoa selvä asia alusta asti on ollut se, että asiakkaan 
tiski tulisi nousemaan olutvaunujen tasoa korkeammalle, 
jotta asiakkaan puolelta katsottuna tiski näyttäisi siistiltä 
ja yhtenäiseltä kokonaisuudelta. 
9.3 Kalusteen muodon hakemista
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Mitoituksen tarkempi suunnittelu jatkui olutvaunujen ja jääkaappien eri 
yhdistelmien testeillä. Suunnittelu tässä vaiheessa oli paljolti olemassa 
olevien kalusteiden sijoittelua järkevästi osastolle ja pohtimista, toimisiko 
aiemmin esitelty idea tiskin mallista kalusteiden kanssa. Tässä kohtaa 
asiakkaalta oli selvitettävä tarkemmin, kuinka olutastioita käytetään ja 
millaisia vaatimuksia sijoittelulle on. Astioiden sijoittelu vaikutti suunnitteluun 
todella paljon, sillä niihin täytyy päästä helposti käsiksi ja niitä täytyi pystyä 
vaihtamaan kesken tapahtuman, jotta työskentely olisi mahdollisimman 
helppoa ja sujuvaa.
Suurimmaksi haasteeksi ilmeni se, että olutastiat vievät todella paljon tilaa. 
Kolmesta olutvaunusta kahden vaunun lähelle täytyy saada 3 eri olutlaatua, 
kaksi astiaa per laatu, eli yhteensä kuusi astiaa per vaunu. Kolmannen vaunun 
läheisyyteen on saatava jopa kuutta eri olutlaatua, eli 12 olutastiaa. Olutastian 
halkaisija on 39cm ja niitä mahtuu tiskin alle maksimissaan kaksi päällekkäin. 
Tilaa astioille täytyy siis varata todella paljon. Letkuja olutvaunuista astioille ei 
myöskään voi pidentää, jotta olut ei jää letkuun liian pitkäksi aikaa seisomaan 
ja lämpenemään. Tämän takia kuvan 19 tiskimalli ei toimisi. Olutastiat eivät 
tulisi mahtumaan olutvaunujen läheisyyteen. 
Myös kehikon kuljettaminen ja kokoaminen tulisi olemaan haastavaa. Kehikon 
mitoituksen kanssa saattaisi tulla ongelmia, sillä se tulisi määrittelemään 
tarkasti taka- ja etubaarin etäisyyden toisistaan, jos sen haluaisi jatkuvat 
niiden välillä. Pysyvä mitoitus ei tällaisessa kalusteessa toimisi, sillä eri 
tapahtumapaikoissa on eri kokoiset osastot ja etäisyyksiä on pystyttävä 
muuttamaa.
9.5 Mitoitus ja sijoittelu 
HA-VA
JK
JK
HA-VA
JK JK
HA-VA HA-VA
Yksi kokonaisuus
Toiseen tiskiin saa hyvin 
kiinni vaikka 6 olutastiaa
Sama ongelma yhden 
tiskin kokonaisuudessa
Olutastiat ei 
mahdu tiskiin jos 
2 hanavaunua
Tai
Kaksi pienempää yksikköä
Kuvio 3. Ensimmäinen ajatus kalusteen mitoituksesta ja modulaarisuudesta. Kalust-
eessa kuitenkin liian vähän tilaa olutastioille. Tiskejä täytyy siis pidentää. 
HA-
VA
HA-VA
Ensimmäisten luonnosten ajatuksena oli, että kokonaisuus koostuisi 
kahdesta suorasta tiskistä, kuten kuvassa 22. Ne olisivat alle 3200mm 
pitkiä, jotta ne olisi mahdollista kuljettaa yhtenä kappaleena. 
Tiskiin sijoitettaisiin olutvaunut, joiden korkeus on 1040mm. Tämä 
korkeus määrittää työtason korkeuden, sillä työtaso tulisi samalle 
korkeudelle, kuin hanavaunun taso. Työskentelytaso tulisi alemmaksi, 
kuin asiakkaan käyttämä tiski, jotta mahdolliset työtasolla olevat 
tavarat ja sotkut jääväisivät piiloon asiakkaalta. Hanavaunu itsessään 
on jo niin korkea, että asiakkaan tasoa ei voi tämän takia nostaa 
paljon sitä korkeammalle. Pienikin tasoero kuitenkin riittää, jotta 
asiakkaan puolelta tiski näyttää siistiltä ja tyhjältä. 
Takabaarin seinäkkeiden mitoitus ei ollut tässä vaiheessa vielä selvä. 
Huomioon on kuitenkin otettava, että jääkaappien määrää täytyy 
pystyä muuttaa. Jääkaappeja kokonaisuudessa tulee olemaan 0-2. 
Seinäkkeiden on muokkauduttava myös siten, että ne toimivat joko 
suoran tiskin kanssa yhtenä suorana seinämänä, tai L-muotoisen 
tiskin kanssa taitettuna kulmaksi. Seinämän täytyy siis koostua 
pienemmistä elementeistä, jotta muokkautuminen on mahdollista.
Idea oli, että tiskiä tulisi ympäröimään jonkinlainen rakenne, kuten 
kuvassa 22. Ympäröivään rakenteeseen olisi mahdollista kiinnittää 
hinnasto, mainoksia tai muita viestejä. Rakenne tekisi tiskistä 
intiimimmän ja rajaisi tilaa. Siihen voisi myös mahdollisesti kiinnittää 
joitain valoja huomion herättämiseksi. 
9.4  Suunnittelussa eteenpäin
Kuva 20. Etubaari: Kotelo, jossa hanavaunut ja tasot saa liikuteltua haluamaansa järj-
estykseen. 
Kuva 21. Takabaari: Jääkaapit, seinämoduulit ja viestipintaa. Kaksi suoraa tiskiä, jotka 
mahdollista käyttää yhtenä suurena kokonaisuutena tai kahtena pienempänä
Kuva 22. Ympäröivä rakenne: Rajaa tilan ja mahdollistaa viestien, hinnaston 
ja valojen asentamisen
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Kuva 23. Kaksi Suoraa tiskiä, jotka asettuvat limittäin kulmista ja kuusi 600 mm leveää seinä-
moduulia, joista mahdollista koota 0-2 jääkaapin kokonaisuus, joka on joko suora tai kulma. 
Kuva 24. Tiskin etuosassa Saimaan kartta-aihio ja seinäkkeissä syvennyksissä tuotteita. Irro-
tettavat kehikot hinnastoa ja muita viestejä varten.
Tiskejä oli pidennettävä, jotta niihin mahtuisi riittävä määrä 
olutvaunuja sekä olutastioita. Seuraavassa suunnitelmassa tiskit 
olisivat noin 4000mm pitkiä, jolloin tilaa olutastioille tiskin sisällä 
olisi huomattavasti enemmän. Tiski täytyisi jakaa osiin, sillä auton 
tavaratilan pituus on 3200mm. Tiski ei siis tulisi mahtumaan auton 
takatilaan yhdessä osassa. Tämän kokoisen tiskin paino alkaisi olla 
myös niin suuri, ettei sitä olisi enää edes helppo kuljettaa. 
Seinäkkeiden koolle löytyi ratkaisu, kun ne jaettiin jääkaapin 
levyisiin osiin, kuten kuvassa 23. Tällöin moduulit ovat vaihdettavissa 
jääkaappeihin, kokonaisuuden pysyessä saman mittaisena. 
Seinäkkeiden korkeuteen vaikutti se, että osa tapahtumista 
järjestetään teltoissa, joista pienimmän teltan matalimman sivun 
korkeus on 2,2m ja harjan korkeus 3,7mm. Seinäkkeiden yläpuolelle 
on hyvä jäädä tilaa, ettei osasto näytä ahdetulta. Kuljetuksen kannalta 
tämän kokoiset moduulit ovat myös järkevän jojoisia ja painoisia, 
sekä jako toimisi hyvin jääkaappien sijoittelun ja tiskin kokonaismitan 
kanssa. Seinämoduuleita olisi myös tarkoitus käyttää tuotteiden 
esittelyyn siten, että seinäelementeistä muodostuu tuotteiden 
esittelyalusta. Seiniin tulisi hyllysyvennyksiä, joissa tuotteet olisivat 
esillä valaistuina.    
Vaikka koko tiskiä kiertävä kehikko ei toimisi, on kuitenkin hinnastolle 
ja muille mahdollisille viesteille oltava jokin teline. Hinnastoja 
varten oleva kehikko toimii kokonaisuuden ja kuljetuksen kannalta 
paremmin siten, että se on itsenäinen elementti, jonka saa irrotettua 
tiskikokonaisuudesta. Se tuo etutiskiin korkeutta ja tasapainottaa 
etu- ja takatiskin massoja, kuten kuvassa 24. Toiveena tässä 
kohtaa suunnitelmaa oli se, että kustannustehokkuuden vuoksi 
runkomateriaali, sekä muut rakennusmateriaalit olisivat puuta. Tiskiin 
tulisi siis kertopuurunko. 
9.6 Suurempi tiski Suunnittelun edetessä tiskin modulaarisuus lisääntyi. Osat jakaantuivat kahteen eri muotoiseen osaan, kulmapalaan 
ja suoraan palaan. Jako onnistui helposti, kun tiskit olivat tasan neljän metrin mittaisia ja seinäkkeet jakautuivat saman 
kokoisiin 60 senttimetrin moduuleihin.  Moduulit suunniteltiin siten, että kaikki osat sopivat yhteen toistensa kanssa. 
Vaihtoehtoja on siis useampia kuin ennen, kuten kuvassa 25. 
Paloista voi nyt yhdistää myös vain kaksi kulmapalaa, jolloin saadaan1600mm leveä tiski pieniä tapahtumia varten. 
Kahdesta kulmasta ja yhdestä suorasta palasta koostuu 4000mm pitkä tiski, jota käytetään suurimmassa osassa 
tapahtumia. Yhdistämällä kaksi suoraa osaa ja kolme kulmaa saadaan yksi suuri kokonaisuus, joka on mitoitettu HBF- 
osaston mittojen mukaan. Kuljetuksen kannalta jako 800mm x 800mm kulmapalaan ja 2400 mm suoraan palaan oli myös 
järkevä ja toimiva. 
9.7 Enemmän modulaarisuutta
Kuva 25. Useampiin ja pienempiin osiin jaettu tiski mahdollistaa suuremman valikoiman kokonaisuuksia. Pieni 
tiski yhdelle hanavaunulle, suora tiski 1-2 hanavaunulle ja kulmatiski 1-3 kanavaunulle. 
Kuva 26. Suurin kokonaisuus ja hanavaunujen sijoittuminen. 
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Kuvassa 27 on kaikki tiskikokonaisuudet seinäkkeiden kanssa. Kuvassa 
on havainnollistettu myös hanavaunujen ja olutastioiden sijoittelu tiskin 
sisään. Kuvissa 28, 29 ja 30 eriteltynä tiskikokonaisuuksiin vaadittavat osat. 
Pieni, 1600mm leveä tiski joka koostuu kahdesta kulmapalasta, on oiva lisä 
kokonaisuuteen ja mahdollistaa yritykselle vielä laajemmat mahdollisuudet 
esitellä tuotteita pienemmissäkin tilaisuuksissa. Neljä metriä leveä tiski vaatii 
niin suuren tila, että jos se olisi pienin kokovaihtoehto, se tulisi rajoittamaan 
todella paljon tiskin käyttökohteita. Jos kulmapaloja valmistetaan yhteensä 
neljä, on paloista mahdollista koota myös kaksi tiskiä samanaikaisesti. 
Tiskin keskellä olevat tuet tulisivat toimimaan tasojen kiinnitykseen. Tämän 
lisäksi niitä voisi hyödyntää kulmien ja tukien väliseen hyllyyn. Hyllyt tulisivat 
lähes maantasolle ja niihin saisi nostettua olutastioita, jotka toisivat muuten 
niin etupainoiselle tiskille tasaisempaa painoa. Niiden avulla tiskistä tulisi 
vakaampi. Työtasot, hyllyt ja tukijalat tulisi olla irrotettavia, jotta kaluste 
menisi kuljetuksen aikana pienempään tilaan. 
Kuva 28. Pieni baari: Yhdelle hanav-
aunulle tai pakattujen tuotteiden 
myyntiin. Tilavaatimus 1600mm.
Kuva 27. Tiskikokonaisuudet ja hanavaunujen sijoittelu. 
Kuva 29. Suora baari: Kahdelle hanavau-
nulle, tilavaatimus 4000mm. 
Kuva 30. Kulmabaari: Kokonaisuudes-
sa kolme kulmapalaa ja kaksi suoraa 
palaa. Kolmelle hanavaunulle., tila-
vaatimus 4000x4000mm. 
Kuva 31. Hahmotelmia kokonaisuuden visuaalisesta ilmeestä ja brändielementtien sijoittelusta. 
Samalla kun kalusteen osat alkoivat löytää muotonsa, 
oli mietittävä, miten brändi tulisi näkymään kalusteessa. 
Kuten mainittu, brändiin tutustuminen ei ollut aluksi 
helpoin mahdollinen tehtävä. Uudesta brändistä ei ollut 
brändimanuaalia tai visuaalista ohjeistusta, josta olisi suoraan 
voinut etsiä tarvittavat tiedot ja visuaaliset elementit. Siksi 
tärkeimpien elementtien löytäminen itsenäisesti oli haastavaa, 
mutta ohjaajan avustuksella oikeat elementin löytyivät ja työssä 
päästiin eteenpäin. 
Tärkeimmät elementit, joiden tulisi toistua kalusteessa, ovat 
logon lisäksi Saimaan alueesta piirretty kartta sekä S-kirjain, 
jotka löytyvät myös uusien tuotepakkausten taustoilta. 
Ensimmäisenä ajatuksena oli sijoittaa S-kirjain tiskiin, 
mutta lopulta S-kirjain sijoittui seinäkkeisiin ja kartta tiskiin, 
jotta kartta voisi katkua läpi koko tiskin. Kuvassa 31 on eri 
sommitelmia ja ehdotuksia kalusteen visuaalisesta ilmeestä. 
Kalusteen päämateriaalit olivat aika selkeät, mutta värien ja 
brändielementtien oikeiden paikkojen löytäminen vaati vielä 
jumppaamista. Pyörittelyn ja muutamien ehdotusten jälkeen 
ne löysivät paikkansa. Logo sijoittui tiskin keskiosaan. Siihen 
sen saisi tarpeeksi suurena, ilman että se katkeaisi. Logo 
toistuu myös jääkaappien otsalaudoissa. Osaston yläpuolelle 
oli tarkoitus tulla myös logosta varioitu valomainos, mutta 
aikataulun lyhyyden vuoksi toimitusajat olivat liian pitkiä.  
9.8 Brändi kalusteeseen
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Markkinointiviestinnän osuudessa imago näkyvissä mainittiin, kuinka 
tuotteiden mielenkiintoinen esillepano on tärkeä erottumisen ja sitä kautta 
asiakkaiden hankinnan keino. Varsinkin messuja ajatellen pointti on oleellinen, 
sillä messuilla yritykset panostavat normaalia enemmän esillepanoon ja 
visuaalisuuteen kuin normaalissa myymälämarkkinoinnissa.  
Saimaa Brewing Companyn tapahtumakalusteessa tuotepakkaukset tulevat 
olemaan voimakkaasti esillä. Takaseinä aukotetaan ja tuotteille rakennetaan 
syvennykset, jotka valaistaan. Tuotteet loistavat baaritiskin takaa tuoden 
kokonaisuuteen väriä ja mielenkiintoa. Tuotteelle rakennetaan syvennyksen 
takaosaan teline, joka saa sen ”leijumaan” valaistun kuution keskellä. 
AIDA-mallin mukaan ensin on kiinnitettävä asiakkaan huomio. Huomion 
herättäjänä toimii valaistut kuutiot. Mielenkiintoa on tarkoitus herättää pienillä 
yksityiskohdilla, kuten tuotteiden leijuttamisella. Näillä keinoilla tuodaan 
brändi kalusteeseen, luoda tuotteille mielenkiintoinen esittelytapa ja samalla 
herätellä asiakkaan mielenkiintoa osastoa kohtaan.  
Tuotesyvennysten mitoitus suunniteltiin tölkin mittojen mukaan. Tölkki ei saisi 
olla laatikossa liian ahtaan näköisesti, vaan sen ympärille on jätettävä tilaa. 
Syvennysten asettelu seinäkkeisiin taas perustui siihen, että S-kuvitus ei saisi 
peittyä liikaa eikä tietyt kohdat saisi jäädä piiloon, kuten joutsenet ja norppa. 
Sijoitteluun vaikutti myös se, että kuljetuksen helpottamiseksi seinäkkeet, 
joissa on vähemmän kuin neljä syvennystä saa pakattua takaosat vastakkain, 
sillä syvennykset asettuvat limittäin.
9.9 Tuotteet esillä
GSEducationalVersionGSEducationalVersion
Kollaasi 9. Havainnekuvia tiotteiden esillepanosta. 
Aiemminkin jo mainittu tiskin etuosaan kiinnitettävä kehikko 
on tarpeellinen varsinkin hinnaston kannalta. Tapahtumissa on 
paljon väkeä ja asiakkaat kerääntyvät tietenkin pääasiallisesti 
tiskin ympärille. Jos hinnasto olisi vain pöydällä, niin jonottavien 
ihmisten olisi mahdotonta tarkastella hintoja tiskin edessä 
seisovien ihmisten takaa. Kehikkoon kiinnitetään metallilevyjä, 
joihin hinnasto tai muu viesti kiinnitetään esimerkiksi 
kaksipuoleisella teipillä. Hinnaston täytyy olla vaihdettavissa, 
sillä hinnat ja tuotteet vaihtelevat tapahtumasta riippuen. Levyt 
ovat sen kokoisia, että asiakkaan on mahdollista itse tulostaa 
vaihdettava hinnasto tai viesti. 
9.10 Hinnasto ja vaihtuva viestipinta
Kollaasi 10.  Havainnekuva tiskin etuosaan kiinnitettävästä kehikosta. 
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Puumateriaaliksi valikoitui koivuvaneri. Työtasot ja sokkeli päällystetään 
rosterilla, jotta hanavaunut eivät jää irrallisiksi kokonaisuudesta vaan 
materiaali toistuu myös muualla. Se on myös kestävä materiaali 
sokkeliksi ja työtasoksi ja helposti puhdistettavissa. 
Kartasta ja S-kuvituksesta parhaan lopputuloksen saa printtaamalla 
kuvat suoraan vaneriin. Vanerille tulee puolihimmeä lakkapinta. 
Logo leikataan laserilla valkoisesta akryylilevystä ja liimataan 
tiskin pintaan sapluunan avulla kohdistuksen helpottamiseksi. 
Tuotteiden esittelyhyllyjen sisäosa maalataan brändivärillä 
sinisellä, jotta se toistuisi seinäkkeissä ja toisi seinän ja tiskin 
yhtenäiseksi kokonaisuudeksi. Yrityksen brändiväristä oli olemassa 
värikoodit ainoastaan painoaineistoja varten. Väri määritettiin 
RAL-värijärjestelmästä kalusteen maalaamista varten. Hyllyjen 
sisäetureunaan tulee led-nauhat, jotka valaisevat tuotteet, jotka 
leijuvat kiinnikkeiden ansioista syvennysten keskellä. Kehikko nostaa 
hinnaston paremmin nähtäville ja tasapainottaa tiskin etu- ja takaosaa. 
Myös hinnastossa toistuu brändivärit sininen ja valkoinen.  
10.1 Yhteenveto valinnoista
Kollaasi 11. 
Kalustetta varten tuotetut graafiset aineistot ovat 
graafisen suunnittelijan käsialaa. Ne on tuotettu 
brändin olemassa olleen aineiston pohjalta 
opinnäytetyön tekijän ohjeiden ja toiveiden mukaan. 
S-kuvio on skaalattu oikeaan kokoon ja tehty valmiiksi 
painoaineistoksi. Tiskin karttaelementti on muokattu 
aiemmasta kartta-aineistosta kuvioksi, joka mahdollistaa 
tiskielementtien yhdistelyn siten, ettei kuva katkea 
sauman kohdalta. 
Kollaasi 12. Kuvassa painoaineisto kalusteen maalaamista ja tarraa varten.
LOPPUTULOS
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Kuvissa 32 ja 33 mallinnuksia siitä, miltä osasto tulisi 
näyttämään tapahtumissa. Tämä kokonaisuus tulisi olemaan 
esillä ensimmäisessä tapahtumassa. Kaluste tuo brändin 
kauniisti esille ja kokonaisuus on mielenkiintoinen. 
Vielä aivan loppusuoralla kalusteen materiaali muuttui. 
Vaikka puurunkoinen kaluste olisi ollut edullisempi, päätyi 
asiakas lopulta kertopuurungon sijaan alumiinirunkoiseen 
kalusteeseen.  Syynä tähän valintaan oli tapahtumien määrä 
ja se, että osa niistä järjestetään ulkotiloissa. Tämä valinta 
oli järkevä ja tulee pidentämään kalusteen käyttöikää 
huomattavasti. Kun kalustetta kootaan ja puretaan usein, 
ovat myös liitoskohdat kestävämpiä metallirunkoisessa 
kalusteessa. 
Runkomateriaalin vaihtuessa hinta nousi huomattavasti ja 
asiakas päätyi ratkaisuun, että kokonaisuudesta toteutetaan 
vain osa. Suurinta- tai kahta kokonaisuutta saman aikaisesti 
tultaisi tarvitsemaan niin harvoin, että asiakkaalle riitti 
tässä tilanteessa 4000 mm pitkä kalustekokonaisuus. 
Kokonaisuusvaihtoehtoina tulisi siis olemaan 4000 mm tai 
1600 mm pitkä tiski. Kalusteeseen on kuitenkin mahdollista 
tehdä lisää osia myös jälkeenpäin. Osat olisivat muutenkin 
olleet moduuleita, joten niiden jälkikäteen valmistaminen on 
täysin mahdollista. 
Asiakas päätyi näiden muutosten aikana tuottamaan 
kalusteen lähituotantoa kannattavien arvojen perusteella 
Mikkelissä. Tämä päätös vaikutti myös tuotantotapoihin, sillä 
esimerkiksi kuvien tulostaminen vanerille ei ollut asiakkaan 
kontaktien kanssa mahdollista. Asiakkaalle tuotettiin 
painoaineisto tiskin maalaamista varten sapluunan avulla, 
sekä tarra-aineisto S-kuvitusta varten. Asiakkaan kontakti 
piirsi suunnitelmien perusteella piirustukset alumiinirunkoa 
varten ja tuotanto alkoivat Mikkelissä. 
10.2 Muutoksia loppusuoralla
Kuva 33. Mallinnus kalusteesta. Kuva 32 . Mallinnus kalusteesta. 
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Kuva 34.  Kaluste koottuna Helsinki Beer Festivalissa. Kuva 36. Tiskin etuosa, jossa karttakuvio ja yrityksen logo.Kuva 35. Seinäkkeet. Kuva 37. Seinäkkeen tuotesyvennykset ja esiteltävät tuotteet.
Kaluste tuli käyttöön ensimmäisen kerran Helsinki Beer Festivaliin, huhtikuussa 2018. Tavoitteet, johon kalusteen visuaalisella ilmeellä 
pyrittiin, toteutuivat. Kokonaisuus näytti hyvältä ja erottui suunnitelmien mukaisesti muiden pienpanimoiden joukosta modernilla otteella. 
Ilme oli todella raikas ja kokonaisuus yhtenäinen. Tuotteet olivat näkyvästi esillä ja toimivat katseenvangitsijana kokonaisuudessa. 
Toiminnot saatiin sijoiteltua toimivasti osastolle, vaikka tiski olikin puolet pienempi kuin alkuperäisessä suunnitelmassa ja vaikka 
tarjoiltavien tuotteiden määrä pysyikin samana. Logo, jota osaston päälle suunniteltiin, olisi tuonut näkyvyyttä kauemmas. Tämä ei 
kuitenkaan loppupeleissä ollut ongelma, sillä tapahtumapaikkana ei ollut valtava messuhalli vaan intiimimpi Kaapelitehdas. Osasto myös 
sijaitsi pääkäytävän varrella ja liikennettä osaston ympärillä oli jatkuvasti. Kokonaisuudessaan kalusteen toiminnot ja visuaalinen ilme 
onnistuivat hyvin ja tiski herätti asiakkaissa toivottua mielenkiintoa.  
10.3 Valmis osasto
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Brändiuudistus julkaistiin noin viikkoa ennen tapahtumaa. Tapahtuman ajoitus oli 
julkistuksen kannalta todella hyvä, sillä tapahtumassa uusi brändi oli mahdollista tuoda 
isosti esille. Tämän vuoksi kalusteen brändäyksen onnistuminen oli todella tärkeää. 
Brändiuudistuksen aika oli muutenkin otollinen kalusteen suunnittelun kannalta. 
Brändiaineiston keskeneräisyys tuntui ensin haasteelta, mutta toikin suunnitteluun 
enemmän vapauksia. Koska valmiiksi määriteltyjä brändielementtejä kalustetta varten 
ei ollut, oli suunnittelun aikana mahdollista valikoida elementeistä ne, jotka kalusteessa 
tulisivat toimimaan parhaiten. Tämä vei kuitenkin huomattavasti enemmän aikaa, kuin 
valmiin ohjeistuksen perusteella sovellettu suunnitelma. Suunnittelun kannalta tämä 
oli haastavaa ja aikaa vievää, mutta mielenkiintoista. Aika osoittautuikin suurimmaksi 
haasteeksi projektissa. Projekti opetti tulevaisuutta ajatellen ajankäytön suunnittelun 
tärkeyttä. Myös kokonaisuuden hallitsemisesta ja tuotantoprosessin laajuudesta syntyi 
vahvempi käsitys. 
Opinnäytetyöksi oikean toteutuvan projektin valitseminen toi työskentelyyn omat 
haasteensa, sillä kirjallisen osuuden ja suunnitteluprosessin yhdistäminen aikataulullisesti 
oli todella haastavaa. Lopputulos on kuitenkin onnistunut ja valmiiseen opinnäytetyöhön 
voi lopulta olla tyytyväinen. Suuri kiitos toimeksiannosta ja tuesta työhön kuuluu MacWell 
Creativelle ja Saimaa Brewing Companylle. Yrityksen puolelta ohjaus ja tuki työntekoon 
oli korvaamatonta. Ohjauksen avulla kaikista kiperistä tilanteista selvittiin ja kokonaisuus 
pysyi hallinnassa. Kiitos kuuluu myös ohjanneille opettajille, jotka ohjasivat työtä oikeaan 
suuntaan ja auttoivat silloin, kun apu oli tarpeen.     
11.1 Pohdintaa ja johtopäätöksiä 11.2 Loppusanat
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Projektin nimi
Saimaa Brewing Company, Tapahtumakaluste
Suunnittelija: Venla Lipsunen
Piirtänyt: Venla Lipsunen
Päiväys: 17.5.2018
Piirustuksen nimi
ja mittakaava
Seinäke, Suora
1:25
- Seinäke koostuu yhteensä kahdeksasta elementistä
- Runko kertopuusta, levyt 12mm koivuvaneria
- Elementit liitetään seinän takaa rungosta pulttiliitoksilla
- Rungon ala- ja yläreunassa levyt kohdistusta varten
- Rungossa säätöjalat
- Tukijalka liitetään seinän runkoon. Rungon reikiin valmiit kiereteet ruuville.
Tuen vaakapuiden päälle voi laittaa levyn ja käyttää olutastioita painoinaa
- Aukotusten kulmien pyöristys mahdollisimman pieni, esim. R3
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Saimaa Brewing Company, Tapahtumakaluste
Suunnittelija: Venla Lipsunen
Piirtänyt: Venla Lipsunen
Päiväys: 17.5.2018
Piirustuksen nimi
ja mittakaava
Seinäke, kulma
1:25
- Seinäke toimii suorana ja kulmana
- Elementtien tilalle vaihdettavissa jääkaappi, jolloin jääkaapin
yläpuolelle asennetaan liitoslevy
- Kulman kohdistus kulmaraudalla
- Jiirikulma
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Projektin nimi
Saimaa Brewing Company, Tapahtumakaluste
Suunnittelija: Venla Lipsunen
Piirtänyt: Venla Lipsunen
Päiväys: 17.5.2018
Piirustuksen nimi
ja mittakaava
Tiskikokonaisuudet, suora ja pieni
1:25
- Tiskin runko kertopuusta
- Levyt 12mm koivuvaneria, pintaan tulostettu kartta-printti
ja pintakäsittelynä puolihimmeä lakkaus
- Osat kiinnitetään toisiinsa pulttiliitoksilla tiskin sisältä
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Saimaa Brewing Company, Tapahtumakaluste
Suunnittelija: Venla Lipsunen
Piirtänyt: Venla Lipsunen
Päiväys: 17.5.2018
Piirustuksen nimi
ja mittakaava
Tuotteiden esillepano
1:5
- Tölkkien takaosaan liimataan noin 15 mm leveä puukappale, kohon
kiinnitetään metallirima
- Tuotekuution takaosa vahvistetaan, ja takalevyyn porataan reikä
tölkin telineelle
- Kuution sisäkulmiin asennetaan 4000-5000K LED-nauha ja
alumiiniproﬁili
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A, Edestä
B, Takaa C, Sivulta + Tukijalka
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Projektin nimi
Saimaa Brewing Company, Tapahtumakaluste
Suunnittelija: Venla Lipsunen
Piirtänyt: Venla Lipsunen
Päiväys: 17.5.2018
Piirustuksen nimi
ja mittakaava
Suora moduuli
1:25
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Projektin nimi
Saimaa Brewing Company, Tapahtumakaluste
Suunnittelija: Venla Lipsunen
Piirtänyt: Venla Lipsunen
Päiväys: 17.5.2018
Piirustuksen nimi
ja mittakaava
Kulmamoduuli
1:25
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Hylly ja taso Hanavaunujen
välinen taso
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Kehikko,
hinnasto ja vaihdettavat viestipinnat
Projektin nimi
Saimaa Brewing Company, Tapahtumakaluste
Suunnittelija: Venla Lipsunen
Piirtänyt: Venla Lipsunen
Päiväys: 17.5.2018
Piirustuksen nimi
ja mittakaava
Kehikko, hyllyt ja tasot
1:25
- Hylly ja taso RST-levyä
- Tukirunko 30x30mm kalusteputkeä
- Kehikko 30x30mm kalusteputkea
- Etulevyn sisäosa vahvistettu kiinnitysalueelta 18mm vanerilla
- Kehikko kiinnitetään tiskiin pulttiliitoksilla tiskin sisäpuolelta
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TRANSPARENT STICKER
LÄPINÄKYVÄ TARRA
